
























































Weiss, & Mavondo (2019)によると、企業ブランディングとは、外部と内部の両方のステー
クホルダーとの効果的なインタラクションを通したポジティブな企業ブランドイメージと
レピュテーションを創造し、維持するシステマティック・プロセスである。Knox & 
Bickerton (2003) は、企業ブランディングを「組織のユニークなビジネスモデルの視覚的 
(visual)、言語的 (verbal) 、行動的 (behavioral) 表現のプロセスである(p.1013)」と述べ







































献する (Aaker 2004)。 




























ある(Anisimova et al. 2019; Yang & Tan 2017)。これは、情緒的ベネフィット、シンボルベ
ネフィット、機能ベネフィットに分類できる(So, Parsons, & Yap 2013)が、機能的ベネフィ
ットは消費者のロイヤリティにおいて効果が高い(Anisimova 2007; So et al. 2013)。 
2点目は、消費者ブランドコミュニケーションは、企業が直接コントロールするコント
ロール型コミュニケーション(e.g. 広告)と企業が直接コミュニケーションしていない非コ
















ランドイメージやその評価に影響を与えることが明らかにされてきた(Biehal & Sheinin 
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3.2.1 B2B企業、小売企業、サービス企業に関連した研究 

















る(Blombäck & Axelsson 2007)。このように、B2B 文脈では、伝統的なブランドエクイテ




ジは必ずしも一致しないことが明らかにされている(Chun & Davies 2006; Davies & Chun 
2002; Yaniv & Farkas 2005)。一方で、従業員の認識や行動が顧客のブランドエクイティや
企業イメージに影響を与えることが確認されている(Chang, Chiang, & Han 2015)。したが
って、企業ブランドマネジメントにおいて、従業員に対するブランディング(i.e. インタ





et al. 2018)。 
ここにあげた研究以外にも、調査対象として B2B 企業、小売・サービス企業を取り上

















くわえて、企業による SNS の利用に焦点を当てた研究もみられる。Vernuccio (2014)に
よると、SNS をコミュニケーションに利用する企業は、オープン性志向と双方向性志向に
より、①注意深い初心者、②自信に満ちたコミュニケーター、③選択的戦略策定者、④成
長中の星の 4 パターンに分類できる。 
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行するとは限らないためである (Anisimova & Mavondo 2010)。そのため、企業ブランデ
ィングを実行するためには、まず現場の従業員が企業ブランディングを考慮した行動をす







(Papasolomou & Vrontis 2006)、自身の企業アイデンティティと企業ブランドを調整した
りできる可能性がある(Jensen & Beckmann 2009)。これを行うために、リーダーシップを
とること(Vallaster & De Chernatony 2006)、インターナルブランディングの構成要素をデ
ザインすること(Papasolomou & Vrontis 2006)、従業員へのコントロール様式 (Kaufmann, 
Vrontis, Czinkota, & Hadiono 2012)、役割を明確にすること(Garas et al. 2018; Kaufmann et 
al. 2012)、価値を一致させること(Kaufmann et al. 2012)、リスクの許容と企業内部のコミ


































































































































をドライブすることで継続性を持たせること、調整するといった活動(Knox & Bickerton 
2003)など、その活動と調整の範囲が広範に及ぶという特徴がある(Foreman & Argenti 





－ 74 － 
 
る。1点目は、企業ブランドアイデンティティの構築プロセスは、安定的かつコアなもの




のコミュニケーションのもと構築される(Juntunen, Saraniemi, Halttu, & Tähtinen 2010; 
Törmälä & Gyrd-Jones 2017)。3点目は、強い企業ブランド構築のためには、企業内外の多
様な人材間のコミュニケーションが重要である(Rode & Vallaster 2005; Sandbacka, Nätti, & 











































































































































































































































そのマネジメントに知覚ギャップが存在することが確認されてきた(e.g. Hawabhay, Abratt, 
& Peters 2009)。くわえて、企業の経営者は、企業ブランディングの対象としての多様な
ステークホルダーの存在を認識しているものの、ある特定のステークホルダーにそのマネ

























































































































































































































































であろう。既存研究では、従業員のブランドサポート行動の促進要因(Garas et al. 2018)や
それが職務満足やコミットメントに与える影響(Anisimova & Mavondo 2010)、従業員の企
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Abstract: This paper aims to review empirical studies on corporate branding from 
2000 and discuss the future issue. This review consists of two parts; marketing 
perspective and organizational perspective. The major findings in this comprehensive 
review are that corporate branding is interdisciplinary study, effects on customer 
perception and behavior is supported, internal branding becomes core issue and 
processes and activities of corporate brand management sequentially involve multiple 
stakeholders. The paper summarizes these key findings and indicates directions for 
future issue. 
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